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Основной группой специалистов, для которых актуально управление орга-
низационной культурой определены специалисты, занимающиеся вопросами 
организационного развития (47,7%). 
В ходе опроса выявлено, что только 11,7% респондентов считают, что рост 
интереса к организационной культуре в ближайшее время не предвидится. 
В настоящее время у работников предприятий сложилось представление об 
особенностях их организационной культуры: 26,5% опрошенных идентифици-
руют свою культуру как сильную и эффективную, 50,3% - как разрозненную, 
7,1 % как отрицательную, у 16, 1% респондентов ответ на этот вопрос вызвал 
затруднение. На предприятиях разработаны и действуют документы, в которых 
отражены основные корпоративные ценности, модели поведения работников, 
цели. 
Основными факторами, оказывающими влияние на формирование ор-
ганизационной культуры предприятий Республики Беларусь, определены 
национально-культурные особенности страны (25,8%), политические факторы 
(25,8%), личностные особенности лидеров (25,1%). 
На формируемую модель организационной культуры в большей степени 
оказывают влияние образцы ведения бизнеса западными кампаниями (45,8%), 
специфика рынка постперестроечного времени (20,6%), образцы ведения биз-
неса Российскими кампаниями и особенности советского способа производства 
(по 15,5%), комплекс перечисленных факторов (2,6%). 
Влияние организационной культуры на эффективность деятельности прояв-
ляется на различных уровнях, включая стабильность коллектива (17%), имидж 
предприятия среди клиентов (16%), способность развиваться (12%), экономиче-
ские показатели (9,7%) и др. 
Деловая репутация организации, имидж - это следствие её корпоративной 
культуры, т.к. корпоративная культура определяется системой ценностей орга-
низации, формируя её взаимоотношения с внешней и внутренней средой. Для 
предприятий промышленности г. Пинска актуальна проблема целенаправленно-
го формирования и развития организационной культуры, что позволит учиты-
вать факторы внешней и внутренней среды для обеспечения эффективности в 
долгосрочной перспективе. 
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ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ 
Процесс приспособления сферы образования к рынку, происходящий в по-
следнее время, весьма сложен для учебных заведений. 
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Мировая практика выработала механизм, с помощью которого учебные за-
ведения оказываются способными реагировать на внешние воздействия, адапти-
ровать свои внутренние структуры и аккумулировать дополнительные средства 
в соответствии с возникающими потребностями населения, и этот механизм -
маркетинг образовательных услуг. 
Под маркетингом образовательных услуг понимается «исследование, пла-
нирование, осуществление и контроль за тщательно сформулированными про-
граммами, задуманными, чтобы вызвать добровольный обмен ценностями с 
целевыми рынками с целью достижения стремлений учебных заведений. Для 
учебных заведений — это разработка, реализация и оценка образовательных 
программ путем установления отношений обмена между образовательными 
учреждениями и их клиентами с целью гармонизации взаимных интересов. 
Следует отметить, что в большинстве учебных заведений сотрудники прене-
брегают необходимостью заниматься маркетингом. Одни уделяют больше вни-
мания введению в учебном заведении новых курсов и специализаций, другие 
- налаживанию чёткого функционирования учебного процесса, третьи все уси-
лия направляют на увеличение продаж, т.е. увеличивают расходы на рекламу, 
содействие сбыту. При этом зачастую не учитываются интересы и потребности 
студентов. 
Социально-ориентированный маркетинг предполагает, что главная задача 
учебного заведения — определять нужды, потребности и интересы клиентов, 
приспосабливать организацию к тому, чтобы удовлетворять их, что обеспечива-
ет долгосрочные выгоды. Кроме неправильных представлений о маркетинге, су-
ществует также мнение о нем как занятии неприемлемом в сфере образования. 
Считается, что обоснованность применения маркетинга в сфере образова-
ния в настоящее время определяется следующими двумя моментами: 
1. Государственное предпринимательство и государственное управление в 
условиях рынка имеют много общего с хозяйственной деятельностью негосу-
дарственных предприятий и коммерческих организаций, что позволяет резуль-
тативно использовать инструментарий маркетинга и в данной сфере. 
2. Маркетинг проникает в некоммерческую среду еще и в силу интеграции 
с коммерческими видами деятельности. 
Сегодня можно с полной уверенностью констатировать, что становление 
рыночных отношений в сфере образовательных услуг привело к обострению 
конкуренции между образовательными учреждениями за привлечение потенци-
альных клиентов. Суть маркетинга как философии бизнеса выражается, прежде 
всего, в том, что во главу угла ставятся запросы потребителей продукта, произ-
водимого вузом. 
Мы считаем, что маркетинговая концепция учебного заведения должна 
основываться на том, что центральным элементом его деятельности является 
потребитель. Руководителям вуза следует учитывать, что потребитель незави-
сим в своем выборе, однако грамотно проведенный маркетинг может повлиять 
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на его мотивацию, поведение, последующую оценку образовательной услуги и 
выбор конкретного учебного заведения. Речь здесь идет; прежде всего, о созда-
нии совместной ценности образовательной услуги на основе применения ком-
плекса маркетинговых мер. 
Образовательная услуга отличается большой вовлеченностью самого слу-
шателя в процесс ее создания и потребления. Именно это, по-нашему мнению, 
может являться основой для создания и развития долгосрочных партнерских 
отношений. Результатом подобной деятельности будет создание услуг более 
высокого качества, по сравнению с конкурентами, что является очень важным 
для любого образовательного учреждения. 
Показателями потребительской ценности образовательной услуги являются 
те ее характеристики, с помощью которых образовательные учреждения созда-
ют, поддерживают и сохраняют лояльность и удовлетворенность своего потре-
бителя 
Ценностные преимущества образовательной услуги могут быть следующи-
ми: 
1. Выгода экономического или психологического характера для покупателя 
(престижность данной профессии или диплома данного учебного заведения). 
2. Уникальность (возможность получения диплома международного образца 
и т.д.). 
3. Прибыльность (услуга должна предлагаться по цене, с учетом издержек и 
в том объеме, который делает ее прибыльной). 
4. Устойчивость (усиление имиджа учебного заведения, его репутации). 
Основным элементом, на который, прежде всего, обращает внимание боль-
шинство покупателей образовательной услуги, является организация учебного 
процесса. Именно его оценка формирует устойчивое отношение к учебному за-
ведению. 
Проведенный опрос студентов дневной формы обучения нашего вуза от-
носительно организации учебного процесса дал следующие результаты: 
- 78,3 % студентов оценивают учебный процесс как достаточно четко отла-
женный с точки зрения информационной части (ясность изложения материала 
преподавателями, достаточность соотношения между теоретическими и прак-
тическими занятиями); 
- 22,3% имеют претензии к организации учебного процесса (необходимость 
частых переходов из одного учебного корпуса в другой), однако считают, что 
данная проблема могла бы быть решена более эффективно; 
- 70% считают, что занятия проводятся в удобных условиях (освещенность 
и температура в учебных аудиториях, их проветриваемость, наличие столовой 
и буфета); 
- все опрошенные достаточно высоко оценивают своевременное обеспече-
ние учебно-методическими материалами (наличие их в библиотеке или методи-
ческом кабинете); 
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- все опрошенные достаточно высоко оценивают условия проживания в 
общежитиях. 
Проведенное исследование дает возможность определить, что между ожида-
ниями потребителей образовательных услуг и возможностями в их удовлетворе-
нии практически не существует «разрывов/ люфтов». Это означает, что если и 
имеется несоответствия или разрыв между ожидаемым и воспринимаемым ка-
чеством предлагаемой нами образовательной услуги, то он не слишком велик. 
Удовлетворенность конечного потребителя всегда является основой мар-
кетингового процесса. Существует настоятельная необходимость в изучении 
степени удовлетворенности потребителя, так как конкурентная борьба за него 
является прежде всего конкурентной борьбой между учебными заведениями 
в способности предоставить потребителю более «ценную» образовательную 
услугу. 
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ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ РЕГИОНОВ ПОСТРАДАВШИХ 
ОТ КАТАСТРОФЫ НА ЧАЭС 
Катастрофа на Чернобыльской АЭС оказала деструктивное воздействие на 
все сферы жизнедеятельности пострадавших регионов Беларуси и государства 
в целом, включая социально-экономические, медико-биологические и полити-
ческие аспекты. Ущерб, нанесённый республике невосполним, а территория её 
на сотни лет стала зоной экологического бедствия. Правительство Республики 
Беларусь осуществило широкомасштабные мероприятия по преодолению по-
следствий катастрофы, цель которых снижение риска воздействий радиации на 
здоровье, социальная защита и минимизация экологических, экономических и 
социальных последствий катастрофы. За прошедшие годы реализованы 3 госу-
дарственных программы, что позволило решить целый ряд важнейших перво-
очередных проблем: 
- переселено более 135 тыс. человек из наиболее загрязнённых районов; 
-создана законодательная и нормативно-правовая база по всем направлени-
ям государственной политики по преодолению последствий аварии; 
- разработан и внедрён комплекс защитных мер в наиболее пострадавшем 
секторе экономики АПК, позволяющий получать нормативно качественную 
продукцию; 
- создана и функционирует система радиационного контроля и мониторин-
га; 
- действует система социальной и медицинской защиты всех категорий по-
страдавшего населения; 
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